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Este estudio explora a través del andlisis documental, las impli-
caciones de los factores calidad del servicio y satisfaccion del
cliente en el turismo experiencial basado en gastronomia. En la
actualidad, el modelo de negocio restaurantero debe reconfi-
gurase debido a los constantes cambios, tanto en el gusto del
cliente como en las estrategias aplicadas con tecnologias emer-
gentes que intervienen publicitariamente para atraer y fidelizar
clientes. La investigacién indaga factores determinantes en la
satisfaccion del cliente, no solo las dimensiones clave de éxito,
como: capacidad de respuesta, tangibilidad, fiabilidad, seguri-
dad y empatia, también se sumerge en el andlisis hermenéutico
de la gestién organizacional, ademas en factores socio-cultu-
rales y econdmicos que estan vinculados a la percepcién dife-
rencial de calidad de servicio percibido por el cliente. El turismo
gastrondmico experiencial surge como una alternativa eficaz
para transformar radicalmente la experiencia del cliente, crean-
do momentos memorables en la estancia del establecimiento.
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ABSTRACT

This study explores, through documentary analysis, the implica-
tions of the factors of service quality and customer satisfaction
in gastronomic-based experiential tourism. Nowadays, the res-
taurant business model must be reconfigured due to constant
changes, both in customer tastes and in the strategies applied
with emerging technologies that intervene in advertising to at-
tract and retain customers. The research investigates determi-
ning factors in customer satisfaction, not only the key dimen-
sions of success, such as: responsiveness, tangibility, reliability,
security and empathy, it also delves into the hermeneutic analy-
sis of organizational management, as well as socio-cultural and
economic factors that are linked to the differential perception of
service quality perceived by the customer. Experiential gastro-
nomic tourism emerges as an effective alternative to radically
transform the customer experience, creating memorable mo-
ments during the stay at the establishment.
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INTRODUCCION

La industria restaurantera en Lati-
noamérica ha sido un eslabon impor-
tante dentro del sector servicio, en
especial en el turismo. La calidad de
servicio y satisfaccion al cliente, aun-
que son conceptos polisémicos estan
actuando en la ecuacién de éxito de
manera directa en el negocio de res-
taurantes, sin embargo, en ocasiones
actla de manera diferenciada de-
pendiendo del contexto socio cultu-
ral (Carcamo y otros, 2021). Algunas
investigaciones —casos de indagacio-
nes en Peru-indican que los comen-
sales priorizaron la calidad del servicio
ante la atencién amigable al cliente,
capacidad de respuestas en tiempo
real, la limpieza del local y la entre-
ga rapida del servicio como factores
de éxito en el nivel de satisfaccion.

Sin embargo, Tapia y Arteaga
(2020), considera elementos dife-
renciadores por cada cliente en la
valoracién de atencién de calidad vy
satisfaccion, dependiendo de la tipo-
logia del restaurante y del receptor
del servicio. Esta consideracion vuel-
ve las variables de estudio complejas
y con limites de aproximacién muy
delgados. Por ello, esta investigacion,
abordard en su primera seccion los
factores de éxito y de relevancia de
la industria restaurantera, para pasar
a la segunda seccién estudiando la
vinculacion del concepto de calidad
de servicio con la gestion efectiva del
restaurant. En la tercera seccién, se
abordardn aspectos relacionados con
la fragilidad del concepto de atencion
al cliente visto desde la percepcién
multifacética del mismo. Finalmente,
se propone un analisis del turismo
gastronémico experiencial como he-
rramienta transformadora de la satis-
faccion al cliente.

En general, existen factores cla-
ve determinantes en la relacion vin-
culante de atencion de calidad y la
satisfaccion del cliente. Sobre todo,
cuando en el sistema de servicio en-

tran en juego las tecnologias emer-
gentes —como las redes sociales-
capaces de interactuar en tiempo
real con los clientes en el sector de
negocios de restaurantes (Alegre vy
Kwan, 2023). Para ello, esta investi-
gacion procura como objetivo, valorar
los factores clave que influyen en la
calidad del servicio y la satisfaccion
del cliente en la industria restaurante-
ra, proponiendo alternativas de turis-
mo gastrondémico experiencial como
elemento de oferta de experiencias
memorables al cliente. La metodolo-
gia usada en la investigacién se fun-
damentoé en la narrativa documental,
con valoracién hermenéutica de do-
cumentos cientificos publicados en
revistas indexadas.

EL EXITO DE LA INDUSTRIA
RESTAURANTERA

El negocio de restaurantes a nivel
global en los ultimos afios ha experi-
mentado cambios significativos en el
modelo de negocios. En vez de ofer-
tar platos del menu espectaculares en
sabor y presentacién como elemen-
tos de satisfaccion al cliente, se pro-
cura ofrecer experiencias culinarias
inolvidables, acompafadas de facto-
res de gestion, atencion de calidad
personalizadas, con ambientacion
espectacular con percepciones sen-
soriales (Pérez, 2023). Por otro lado,
las tendencias actuales incluyen la in-
corporacion de ingredientes étnicos,
locales y organicos, como alternativa
diferenciadora.

En un sentido estricto, la industria
restaurantera para ser exitosa debe
procurar aportes a la economia fun-
cional para satisfacer a los usuarios
desde un enfoque de sustentabilidad,
considerando a la vez aspectos como
gestién organizacional motivacional,
calidad de servicio, seguridad en la
cadena de suministros, uso de tec-
nologias emergentes como factores
clave para la satisfacciéon de clientes
y naturaleza (de Niz & Najera, 2023).
De acuerdo con los criterios estudia-
dos por Raeva y lIvanova, (2023) el
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éxito de la industria gastronémica es
impulsado por actividades estratégi-
cas como: planificacion del menu del
restaurante, eficiente programa de
suministros de insumos, estrategia de
marketing constante y el desarrollo
del modelo de negocios.

Entre tanto muchas referencias in-
vestigativas apuntan al éxito de la in-
dustria de acuerdo al contexto donde
se desarrolla el negocio del restaurant
y al mismo tiempo en la aplicacion de
las dimensiones como: la calidad del
producto, la variedad de menus de
comida, la cortesia, la amabilidad,
limpieza del personal, el precio ra-
zonable, el ambiente amigable y el
servicio eficiente (Pisansaran y otros,
2023). Es importante destacar que
existen variables e indicadores que
representan mayor peso e incidencia
en el éxito del negocio restaurante-
ro, como es la calidad de servicio al
cliente (Soto y otros, 2024) pues, el
cliente satisfecho regresa al lugar,
sobre todo cuando sacia un requeri-
miento fisiolégico como es el alimento
a consumir.

De acuerdo con Siddigi (2011) los
comensales asiduos a restaurantes
no solo buscan productos de calidad,
también requieren servicio de cali-
dad con estandares elevados, que es
observado con especial atencion por
el cliente. Otro elemento que entra
en juego para el éxito de la industria
restaurantera es la capacidad de res-
puesta a las solicitudes de los clien-
tes, el trato armonioso y empatico por
parte del personal de servicios (Soto
y otros, 2024), para ello juega un rol
de primera linea la gestion organiza-
cional y las capacidades de entrena-
miento al personal.

En opinion de Nazri y otros (2022)
considerar diferentes variables mul-
tidimensionales constituye un factor
clave de éxito en el complejo y deli-
cado negocio de servicios de comi-
das. Por ello, propone ademads de la
calidad e higiene del servicio, el ade-
cuado y confortable entorno fisico,
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la atencién eficiente del servicio de
los empleados, uso de productos de
estandares altos en calidad y manu-
factura, con el propdsito de allanar
las necesidades y los deseos de los
clientes en una experiencia gastrono-
mica inolvidable.

A pesar de su crecimiento en la
actualidad, la industria restaurantera
enfrenta diversas situaciones rela-
cionada con la competitividad de un
mercado en expansion constante. Por
otro lado, los indices de inflacién glo-
bal y nacionales inciden en los altos
costos de operacién para brindar un
buen servicio. Sin embargo, también
presenta una gama de ventanas de
oportunidades, como la tecnologia ha
revolucionado la forma en la que los
restaurantes interactlan por redes
sociales o lineas virtuales directa con
los clientes, permitiendo, reservas,
delivery, pick up y marketing per-
sonalizado (Berroa, 2022). Ademas,
estas pautas en el accionar organiza-
cional restaurantero permiten ademas
actuar de forma directa con provee-
dores de insumos y servicios.

Los factores clave de éxito en la
industria restaurantera, son nume-
rosos, complejos y deben estar in-
teractuando en conjunto para que la
victoria se consuma. Es imprescindi-
ble que el producto final, es decir la
comida servida sea inolvidable y ex-
cepcional, esto se logra con calidad
de ingredientes, menu basado en re-
ceta originales, proceso de hechura
supervisado y variedad en el servicio
ofertado. En el mismo orden de ideas,
el servicio al cliente debe ser optimo,
ejecutado por personal debidamen-
te capacitado y enfocado en com-
petencias actitudinales asociadas a
resolucion de problemas. Asimismo,
el ambiente fisico y disefio del espa-
cio del restaurant debe ser atractivo,
amigable y confortable para que el
cliente se sienta cémodo, esto se lo-
gra con suficiente iluminacién natural
y artificial, con un espacio que invite
a la relajacion y con musica de ritmo,
volumen y tono agradable.
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Por otro lado, en opinién sucinta
basada en estrategias de mercado y
marketing es necesario que el espa-
cio restaurantero debe estar ubicado
en lugar estratégico, con buena viali-
dad y circulacién, que sea accesible,
con observacién de la competencia
para fundamentar la oferta de servi-
cio. En este mismo sentido la gestion
financiera juega unrol de primeralinea
en el éxito del negocio, puesto que el
control de costos para balancear in-
gresos y egresos es fundamental, por
ello los precios asociados al servicio
deben ser competitivos con buena
relacion de costo-beneficio. La in-
novacién continua es un elemento
importante que tiene tendencia a la
permanencia futura del negocio, por
ello, se deberd ofertar menu esta-
cional, nuevas tendencias en platos
y agregar valor con el uso de tecno-
logias emergentes para beneficiar la
experiencia del cliente

CALIDAD DEL SERVICIO Y LA
EFICIENCIA DE GESTION DE
ATENCION AL CLIENTE

En primera instancia, la calidad
de servicio en el restaurante es indi-
cativo y determinate para el éxito del
negocio (Gil, 2019). Sin embargo, los
comensales actuales, ademas de la
calidad del servicio demandan expe-
riencias gastronémicas significantes y
gratificantes que trasciendan el sabor
y presentacion de la comida, valoran-
do aspectos tangibles y no tangibles
como: la atencion personalizada, ca-
pacidad de respuestas, costos acce-
sibles y la resolucién de problemas
(Jiménez y otros, 2019). En este sen-
tido Bitner y otros (1994) sostienen
que, para diferenciarse en términos
de calidad de servicio, el restaurante
debera ejecutar gestion de calidad en
los procesos organizacionales y labo-
rales.

En consecuencia, los elementos
que impactan la calidad de servicio
en un restaurante son diversos, com-
plejos y deben considerar aspectos
estandares como: capacidad de res-

puesta, tangibilidad en el servicio
ofrecido, fiabilidad entre el marketing
y la realidad, seguridad en el ambien-
te y empatia de parte del servidor. Sin
embargo, la percepcién de estas di-
mensiones puede variar significativa-
mente entre los consumidores, dando
lugar a una percepcién diferencial de
la calidad del servicio (Vega y otros,
2023). Por ello es importante que, en-
tre las acciones de gestion de un res-
taurant, se realicen investigaciones
de mercado priorizando el comporta-
miento de clientes, ya que es nece-
sario superar el diferencial de gustos
de los comensales. En este sentido,
Larico (2022). concluye que: un ser-
vicio de calidad garantiza lealtad vy
fidelidad, generando mayor consumo
del comensal.

La percepcion diferencial de la ca-
lidad del servicio en la gastronomia
estad influenciada por diversos fac-
tores, como las experiencias previas
de los consumidores, sus expectati-
vas individuales, las caracteristicas
del establecimiento y las tendencias
del mercado (Bitner y otros, 1994).
Un ejemplo contundente seria que el
consumidor la atmosfera relajada que
la presentacién y sabor de los platos,
mientras que otro puede priorizar la
rapidez del servicio y la variedad de
opciones en el mend. Esta diversi-
dad de percepciones hace que sea
fundamental para los restaurantes
comprender las necesidades y ex-
pectativas de sus clientes objetivo y
en consecuencia adaptar su oferta de
servicios (Bustamante y otros, 2019).

Es importante destacar cuando
se analiza la calidad de servicio de
un restaurant, se debe analizar las
caracteristicas tales como: tipo, mag-
nitud del negocio, comida y servicios
que oferta, publico al que esta dirigi-
do entre otros elementos. Asi pues, la
satisfaccién al cliente, su lealtad y su
comportamiento de asiduidad permi-
ten una mejor comprension de la cali-
dad del servicio. Esta aseveracion se
fortalece con la postura de Ha y Soro-
kina, (2023), que indica que la satis-
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faccion del comensal esta en funcion
de las actitudes subjetivas del cliente
y su vinculacién con la experiencia
vivida en el restaurant cada vez que
asiste, no solo a consumir los pro-
ductos ofertados también a pasar un
tiempo de calidad. Este principio es el
detonante del servicio experiencial de
los restaurantes, muy frecuente en el
sector turismo en general.

Por ello, la gestidon de procesos
organizacionales tiene impacto im-
portante en la calidad del servicio del
sector gastrondmico. No solo este
factor estad vinculado efectivamente
en la rentabilidad del negocio, tam-
bién es parte de los requisitos de los
procesos de calidad establecidos en
las normas que favorecen la calidad
del servicio al cliente y a proveedo-
res (Siguenza y otros, 2020). Adicio-
nalmente, se debe tener claro que la
calidad del servicio y la gestion del
proceso organizacional, permite eva-
luar con aproximacion a la realidad de
costos y rentabilidad, esto permitira
ejercer modelaje ante terceros que
incide directamente con la satisfac-
cién al cliente. (Caicedo y Zambrano,
2023).

Los conceptos de calidad de
servicio y satisfaccién al cliente son
constructos particulares en cada tipo
de negocio gastronémico, estos son
elementos inmersos en la gestién or-
ganizacional ejecutados por el per-
sonal que atiende de forma directa
o indirecta al comensal. El cliente es
el evaluador mediante la observacion
del modo como el personal ejerce el
servicio que brinda, es decir, la efi-
ciencia del personal y la calidad del
servicio, aunque son conceptos di-
ferenciados deben coexistir sincré-
nicamente en la atencidn del cliente
(zarragay otros, 2018). Por lo tanto, la
eficiencia en la gestion es un indica-
dor clave que impacta positivamente
en el servicio de calidad.

Para comprobar la eficiencia vy
servicio en el sector hotelero y gas-
trondmico en la actualidad se estd
utilizando la herramienta SERVQUAL.
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El modelo de medicion en cuestion es
una herramienta muy Util para medir
la calidad del servicio que una empre-
sa ofrece a sus clientes. Su principio
se basa en la comparacién entre las
expectativas que tienen los stakehol-
ders o clientes sobre un servicio en
especifico con la realidad (Nishizawa,
2014). En restaurantes y en el sector
hotelero es muy Util puesto que, los
servicios en estas areas son de carac-
ter vivencial, estan dirigidos a generar
un comportamiento con opiniones en
tiempos real. EI modelo SERVQUAL
mide en el momento la brecha entre
lo que el cliente espera como expec-
tativa reinante en su mente y lo que el
cliente obtiene al momento de otor-
gamiento del servicio.

En el turismo experiencial y en el
negocio gastronémico el modelo SER-
VQUAL permite identificar elementos
que interfieren y desvia la calidad de
servicio en el proceso de atencién al
cliente, constituye una herramienta
de medicidn fiable y adecuada que se
sustenta en cinco dimensiones. Eva-
luacién de los elementos tangibles
del proceso, fiabilidad en el servicio,
capacidad de respuesta, empatia del
servidor hacia el cliente, finalmente
seguridad y cortesia del empleado
hacia el cliente (Silador y otros, 2022).

Por otro lado, la calidad del ser-
vicio y su interaccion con el cliente
en el negocio restaurantero también
es dada por el uso de tecnologias
emergentes y disruptivas. Las redes
sociales y la inteligencia artificial han
generado bienestar y comodidad en
el sector de comida, pues estas au-
mentan el alcance del ofrecimiento,
pues con base en la teoria de la in-
novacion de servicios, con las redes
sociales se instaurd la socializacién
restaurant-cliente y el delivery, accio-
nes que permitieron mejora la expe-
riencia de servicio de calidad Huang
y Siao, 2023). Un ejemplo digno de
ello, esta representado por el aumen-
to sustancial de prestacion alimenta-
ria por encomienda y restaurantes sin
espacio de atencion presencial, pues
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solo procesan ventas mediante deli-
very. Estas modalidades se lograron
con gestion organizacional, apoyados
con las tecnologias emergentes.

La calidad del servicio represen-
ta entonces un factor determinante
para el éxito de los establecimientos
restauranteros. El comensal de estos
tiempos actuales procura experien-
cias culinarias excepcionales, extraor-
dinarias y completas que satisfagan
no solo sus paladares, sino también
sus expectativas personales. El mo-
delo SERVQUAL, también propone
elementos similares para indagar la
calidad, tales como: fiabilidad en el
servicio, tangibilidad en las entregas,
capacidad de respuesta, seguridad y
empatia. Sin embargo, la percepcién
de estas dimensiones puede variar
significativamente entre comensales,
dando lugar a una percepcién dife-
rencial de la calidad del servicio (Oli-
ver, 1980).

LA COMPLEJA EXPERIEN-
CIA DE LA SATISFACCION AL
CLIENTE EN RESTAURANTES

La complejidad de la satisfaccion
del cliente en la industria restaurante-
ra, ha sido estudiada desde diferen-
tes enfoques, pues su significacion
en los Ultimos afios ha sido impulsada
por la era digital y la evolucién en las
expectativas del cliente sumergido en
una sociedad. En un sentido estricto
el consumidor mas alla de la calidad
de los alimentos que consume en el
establecimiento, procura experien-
cias gastrondmicas personalizadas e
inolvidables que satisfagan sus nece-
sidades emocionales y sociales (Badu
y otros, 2022). Este enfoque clientelar
complejo ha sido construido por fac-
tores tangibles e intangibles que van,
desde el recibimiento en el estableci-
miento o restaurante, pasando por el
proceso de ordenar el servicio hasta
facilidades en las formas de pago.

La satisfacciéon al cliente es tan
compleja, que incluso es personaliza-
da, ya que las necesidades de con-

sumo en muchas ocasiones no son
racionales (Cisneros, 2023) estd con-
dicionada por factores conductuales,
emocionales, culturales y econdémi-
cos. En este mismo sentido, la expe-
riencia de satisfaccion del cliente es
influencia por el marketing y el neu-
romarketing, muy proliferada en redes
sociales, con sistemas publicitarios
basados en inteligencia artificial. Es
de este modo, como la oferta publici-
taria de restaurantes y sus menus son
sobredimensionadas en ocasiones,
generando intercambio de opiniones
entre consumidores bajo el espectro
de una amplia audiencia (Carpio y
otros, 2019).

Las plataformas tecnoldgicas
emergentes, han propiciado mayor
poder de decisidon y participacion a
los comensales, pues interactlan a
través de comentarios en las publi-
cidades que se ejecutan en las redes
sociales. Sin duda, esta circunstan-
cia genera competitividad, por tanto,
los restaurantes procuran mejorar
la calidad del servicio para captar
la atencion de los clientes. Segun
Murillo y otros (2023) la tecnologia
emergente interactiva ha mejorado la
personalizacion de la experiencia del
consumidor, ademads ha propiciado la
intensidad del servicio ofrecido por
los restaurantes, convirtiendo estos
factores en la clave para satisfacer
las necesidades de los usuarios gas-
tronémicos.

Las investigaciones en el sector
de servicios gastronémicos, han de-
mostrado una relacion de alta signifi-
cancia entre calidad del servicio, sa-
tisfaccion del cliente y generacion de
valores de lealtad al establecimiento
que oferte los servicios alimentarios
(Murad y Ali, 2015). Por ello, los dife-
rentes niveles perceptivos de calidad
en el servicio con todos sus elemen-
tos afectan la satisfaccion del cliente.
Diversos autores establecen diferen-
cias en la calidad del servicio en sus
estudios, lo resultados indicaron que
el alcance de la calidad esta condicio-
nado por la satisfaccion en esos mis-
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mos niveles (Morillo y Morillo, 2016), a
pesar de la percepcion y expectativas
diferencial entre los diversos comen-
sales.

En una dimensién diferente, mu-
chos restaurantes publicitan el servi-
cio de comida con marketing sensorial
y neuromarketing generando una ex-
periencia destacable, a la vez ofrecen
un servicio de alta calidad por lo que
el cliente se fideliza, puesto que ha
experimentado experiencias de con-
sumo gratificantes y extraordinarias
(Gomes y otros, 2013). Sin embargo,
muchos restaurantes proponen esta-
blecer relaciones interpersonales con
los clientes, a objeto de crear vinculos
afectivos. A pesar que esta accién no
constituye una prioridad en la ofer-
ta del servicio de calidad (del Toro
2019), muchos no se sienten compla-
cidos solo con la vinculacién afectiva,
es necesario ofertar productos finales
gastronémicos de calidad y buena
atencion personalizada.

El buen servicio de comida ofre-
cido por restaurantes esta vinculado
al turismo, se puede ejercer desde
los mismos hoteles ofreciendo una
oferta gastrondémica de altura o en
restaurantes ubicados estratégica-
mente en zonas turisticas. Comer en
un restaurante representa un acto
social de altura, produce satisfaccion,
es una practica cultural que esta liga-
da a simbolos, valores y estatus so-
cial (Gimenes y otros, 2012). Por ello,
el negocio de restaurante cunando es
establecido debe gestionarse con al-
tos estandares organizacionales.

Para comprender a fondo la com-
pleja experiencia de satisfaccion del
cliente, es necesario estudiar al con-
sumidor de alimentos en restauran-
tes. Murillo y otros (2023) consideran
necesario el conocimiento profundo y
andlisis introspectivos de los diferen-
tes arquetipos de consumidores. Los
autores analizan las siguientes clasifi-
caciones de consumidores de alimen-
tos: impulsivo, escéptico, optimista,
tradicional, emocional, practico, ac-
tivo e indeciso. Los conocimientos
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de estos arquetipos representan una
poderosa herramienta que entra en
la férmula del éxito del negocio de
restaurantes, puesto que, en si estos
constituyen el mercado al que va diri-
gido el producto terminado.

La compleja y la vez sensible sa-
tisfaccion del cliente en la industria
restaurantera es un fendmeno multi-
facético, influenciado por factores di-
versos, por tanto, debe ser entendida
en toda su acepcion contextual. Se
debe considerar valores que repre-
sentan la experiencia emocional del
comensal, los aspectos culturales del
mismo, asi como también la calidad
del servicio ofertado devenida de la
eficiente gestidn del restaurante bajo
un enfoque organizacional, Se debe
internalizar que la satisfaccion del
cliente es un concepto polisémico y
subjetivo que esta vinculado a rasgos
sociales, culturales y econémicos, de
alli que la comprensién de diferen-
tes arquetipos de comensales es de
singular importancia para el éxito del
negocio.

FACTORES CLAVE EN EL SER-
VICIO DE RESTAURANT Y EL
TURISMO EXPERIENCIAL

166

En un mundo globalizado cam-
biante constantemente, la innova-
cién es un recurso para enfrentar las
transformaciones. En este contexto
el turismo experiencial se presenta
como una alternativa diferente para
ofrecer satisfaccion al cliente. Los
turistas y comensales procuran expe-
riencias gratificantes, extraordinarias,
gue sean auténticas y significativas
para conectarse con el entorno del
servicio (Rodriguez y otros, 2023). El
modelo de negocio experiencial, se
centra en la participacion de activi-
dades que crean recuerdos satisfac-
torios perdurables, como actividades
locales propias del entorno (Moral,
2017). El turismo experiencial, incluye
a la gastronomia experiencial, al per-
mitir al turista participar en la elabora-
cion de sus alimentos a consumir.
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El turismo experiencial, es capaz
de potenciar la industria gastrondmi-
ca a un nivel superlativo, pues esta
necesidad humana ocupa un espa-
cio central en la mente del turista.
Estos procuran experiencias de de-
gustacion y alimentacién de la cultu-
ra culinaria local, prueba de sabores
diferentes, técnicas de cocina, catas
de bebidas entre otras actividades
(Garcia y Salvaj, 2017). Esta potencia-
cién entre turismo y gastronomia ex-
periencial ha generado una demanda
creciente en personas exhaustas de
turismo tradicional, actualmente los
consumidores requieren experiencias
gastrondmicas personalizadas y uni-
cas que sobre pasen los limites nor-
males de sabores, colores y presen-
tacién del plato.

Las experiencias innovadoras
constituyen en gastronomia un factor
detonante para el éxito del negocio.
El turista experiencial requiere de va-
riedad, probar nuevos elementos que
satisfagan su placer para crear his-
torias memorables. De acuerdo con
Chopo (2024) en definitiva, la cocina
se ha convertido en un vehiculo para
conectar a los viajeros con la identi-
dad de un lugar y generar experien-
cias inolvidables que fomentan la leal-
tad a un destino. Los restaurantes de
hoteles estan centrando su atencion
en las actividades de cocina dentro
del marco del turismo experiencial, a
fin de atraer clientes, ofreciendo gra-
tas experiencias culinarias que com-
binan la calidad del servicio con la
satisfaccion del cliente.

El turismo y la gastronomia se han
convertido en motores de desarrollo
locales, con incidencia en elevar la
calidad de vida de las comunidades.
Muchos hoteles concentran sus cam-
pafias de marketing en turismo expe-
riencial basados en la gastronomia ti-
pica del lugar. Procurando asf la visita
del cliente en una experiencia inolvi-
dable centrada en servicios gastroné-
micos sensoriales y emocionales que
resulta en la fidelizacion del usuario
turistico (Cristellot y otros, 2024). El

éxito alcanzado en la satisfaccion del
cliente segun (Mero y otros, 2022) ha
promovido en negocios restaurante-
ros en Latinoamérica efectuar cam-
bios profundos en las instalaciones
y en la misién y vision del modelo de
negocio.

El turismo experiencial basado en
practicas gastrondémicas brinda ma-
yor conexién del visitante, aprende
de la cultura culinaria local, regular-
mente va acompafiado con practicas
de costumbres locales realizadas con
enfoque de sostenibilidad (Bardon y
otros, 2024). El turismo experiencial
basado en actividades participativas
gastronémicas de clientes, debe ser
acompafado con servicios de calidad
integral, como: excelencia de los pro-
ductos para elaborar los alimentos,
amabilidad del personal que atiende
al cliente, buena presentacion del pla-
to y sabores sensoriales de las comi-
das a preparar (Pérez y otros, 2024) a
objeto de brindar un servicio éptimo,
que complemente la accidn experien-
cial.

A nivel global se ha observado un
aumento del interés de los clientes
por el valor experiencial en la indus-
tria gastrondmica. Las practicas de
este modelo de negocios turistico y
restaurantero representan una ven-
taja competitiva ligadas a otros com-
ponentes del servicio, como calidad
y precios accesibles, puesto que re-
presenta aspectos relacionados con
el impacto en la emocionalidad del
cliente (Martinez, 2021). Cuando es-
tas experiencias son combinadas con
procesos que incluyen uso de tecno-
logias emergentes para interactuar
con los clientes, refuerza la satisfac-
cion del mismo, produciendo expe-
riencias y vivencias excepcionales
gue crean recuerdos que perduran en
la mente del turista para siempre.

CONCLUSION

Eléxitoenlaindustriarestaurantera
actual, es el resultado de una comple-
ja interaccion de factores inmersos en
el modelo de negocios. En la actuali-
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dad, para triunfar no es suficiente con
la calidad del plato a servir expresa-
da en sabor, olor y presentacion. Mas
bien, las nuevas tendencias exigen
ofertar experiencias inolvidables vy
excepcionales al cliente, complemen-
tadas con la calidad de atencién de
personal debidamente entrenado
como servidor, para poder asi ofrecer
capacidad de respuestas ante las exi-
gencias del comensal. Los restauran-
tes deberan ofertar a través de una
gestion organizacional eficiente ele-
mentos diferenciadores para realizar
una experiencia gastronémica memo-
rable, que atienda a mover la emocio-
nalidad y la sensorialidad del cliente.

La calidad del servicio en restau-
rantes esta vinculada por la gestién de
atencion al usuario desde una vision
gerencial de los procesos implicitos
en el negocio. Se concuerda que la
gestion debe estar fundamentada en
cinco categorias clave: tangibilidad
del servicio, fiabilidad de los procesos
de servicio de platos, bebidas y otras
ofertas, capacidad de respuesta en
tiempo real al cliente, seguridad que
permita la confortabilidad y empatiaen
la relacion del servidor con el cliente.
Por otro lado, la satisfaccion al cliente
es un elemento critico y complejo, en
la misma esta implicita la percepcion
diferencial del servicio, por diversos
factores como: tipo de consumidos,
arraigo cultural y condiciones socio-
econdmicas del cliente. Es necesario
entonces comprender esta diversidad
de percepciones para suplir las
necesidades especificas de cada
cliente.

El turismo gastronémico expe-
riencial ofrece una oportunidad Unica
insoslayable a empresarios y empren-
dedores de servicios de alimenta-
cion. La clave es la transformacion
radical para generar satisfaccién al
cliente, momento propicio para re-
crear momentos inolvidables que se
convierten en historias perdurables.
Esta nueva modalidad de hacer tu-
rismo, acompafiada con interaccion
con el usuario, usando herramientas
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tecnolégicas emergentes represen-
ta el eje central transformador para
la prestacion del servicio de calidad
y generar satisfaccién al cliente Adi-
cionalmente, este modelo de negocio
genera valor agregado, puesto que, el
turismo gastronémico representa una
oportunidad para fomentar el desa-
rrollo local, preservar las tradiciones
culinarias y ofrecer a los viajeros una
experiencia memorable
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